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ASOSIASI MEREK TERHADAP  RESPON KOSUMEN 
(STUDI PADA TOKO SEPATU CONVERSE TUNJUNGAN PLAZA 
SURABAYA) 
Oleh : 




Asosiasi Merek sebagai segala sesuatu dalam memori atau persepsi yang 
berhubungan dengan merek dan bukan hanya eksis tetapi juga memiliki tingkat 
kekuatan. Merek adalah Nama, istilah,tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi 
hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari pesaing.dan 
respon kosumen sangat berperan penting untuk sebuah merek respon konsumen 
merupakan subyek penting ketika menganalisa nilai merek bagi perusahaan maupun 
konsumen. Berdasarkan perumusan diatas maka tujuan untuk penelitian ini sebagai 
berikut : Untuk mengetahui dan menganalisa besarnya pengaruh asosiasi merek 
sepatu Converse terhadap respon konsumen pengguna sepatu Converse di Surabaya. 
Pengukuran Variabel dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dengan 
pernyataan yang bersifat terbuka. Skala data yang digunakan adalah skala Likert. 
Skala terdiri atas sejumlah pertanyaan yang semua menunjukan sikap terhadap suatu 
objek tertentu atau menunjukkan ciri tertentu yang akan diukur. Dalam penelitian ini 
teknik pengambilan sampel menggunakan Purposive Sampling yaitu sampel yang 
dipilih berdasarkan atas ciri-ciri atau karakteristik yang sudah ditetapkan untuk 
mencapai tujuan. Teknik analisis yang digunakan penelitian ini adalah Partial Least 
Square (PLS). 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa Asosiasi Merek memberikan 
kontribusi dalam peningkatan Respon Konsumen pada toko sepatu Converse di 
Tunjungan Plaza Surabaya. 






1.1.  Latar Belakang 
Dalam era globalisasi yang serba modern ini, tingkat persaingan 
yang di hadapi perusahaan dapat di katakan sangat tinggi. Hal ini terjadi 
karena banyak perusahaan yang menawarkan produk sejenis, di tunjukan 
untuk memenuhi kebutuhan tertentu bagi konsumen dalam kondisi 
demikian situasi persaingan akan semakin ketat, sehingga banyak 
perusahaan yang mencoba untuk dapat memenangkan persaingan yang 
terjadi produk yang memiliki merek. 
Kesadaran terhadap arti pentingnya kekuatan manifestasi sebuah 
mereksemakin berkembang, sehingga kini banyak perusahaan berusaha 
untuk membangun merek yang kuat.Merek memainkan peran sebagai 
bagian integraldalam strategi pemasaran, menjadi komponen pemasaran 
yang penting bagi hasilpabrikasi (Grace dan O’Cass, 2002) dan 
memperkaya sumber informasi bagikonsumen(Argawal dan Rao, 1996). 
Selain itu merek (brand) telah menjadi elemen krusial yang berkontribusi 
terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis 
maupun nirlaba, pemanufaktur maupun penyedia jasa, dan organisasi lokal 
maupun global. Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan, 
atau kombinasi hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjualdan untuk 
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membedakannya dari pesaing (Kotler dan Keller, 2006). Dengandemikian, 
merek menjadi tanda pengenal penjual atau pembuat.Merek berkaitan erat 
dengan persepsi, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi antara 
perusahaan adalah pertarungan persepsi dan bukan sekedar pertarungan 
produk (Aaker, 2005). 
Pendapat yang sama dikemukakan oleh Fournier (2002) dalam 
Belén del Rio et al. (2005) bahwa cara konsumen mempersepsikan merek 
adalah kuncipenting dalam hubungan penjual-konsumen dalam jangka 
panjang. Fitur manfaat dan nilai dalam suatu produk akan tersimpan dalam 
ingatan dalam memorikonsumen yang diwakili oleh merek. Merek 
mempermudah konsumen dalam mengambil keputusan memilih suatu 
produk secara efisien.Keputusan yang diambil oleh konsumen adalah 
gabungan antara keputusan yang bersifat rasionaldan emosional. 
Konsumen cenderung untuk memilih merek yang diasosiasikan dan 
dipersepsikan akan memberikan kualitas, inovasi dan nilai lebih terhadap 
uang yang mereka keluarkan.Konsumen akan membayar lebih terhadap 
merekyang diasosiasikan dan dipersepsikan dapat memberikan apa yang 
merekainginkan, dari pada alternatif yang tanpa merek (Pearson, 2002 
dalam Belén delRio et al., 2001). Sehingga membangun persepsi tentang 
merek yang kuat telahmenjadi prioritas utama bagi banyak perusahaan 
sekarang ini.Pemasar selalu berusaha untuk mengarahkan sikap konsumen 
yang positifterhadap produknya.Sikap menurut Alpart (2001) dalam 
Dharmmesta (2004) merupakan suasana mental dan neural tentang 
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kesiapan, diorganisasi melalui pengalaman, menggunakan pengaruh yang 
terarah dan dinamis terhadaptanggapan individu pada semua obyek dan 
situasi terkait.Aosiasi merupakan dasar keputusanmembeli dan terciptanya 
brand loyalty.Asosiasi merek dapat disimbolkan sebagai pesan emosional. 
Asosiasi merek didefinisikansebagai segala sesuatu yang berhubungan 
dengan ingatan pada merek dan memuat arti penting suatu merek bagi 
konsumen (Keller,2003:Del Rio et al,2001).  
Dalam hal ini menurut Uggla (2004) juga mengklarifikasi Asosiasi 
Merek juga berkaitan dengan keunggulan, merek perluasan yang 
berhubungan dengan perpindahan identitas atau citra melalui kelompok 
merek, dan atau asosiasi institusional yang mendukung secara 
positif/negatih untuk mengartikan merek atau nilai. 
Proses keputusan pembelian konsumen di mulai dari adanya 
keinginan konsumen untuk memenuhi kebutuhanya. Pada tahap ini 
konsumen aware akan kebutuhanya,kebutuhan ini di pengaruhi oleh dua 
faktor : Pertama, faktor internal, misalnya kebutuhan sesorang akan 
makanan di pengaruhi oleh rasa lapar. Kedua, faktor eksternal, misalnya 
sesorang baru sadar terhadap kebutuhannya karena pengaruh iklan-iklan di 
media massa ataupun pesan dari direct mail (kotler and 
armstrong,2004:223-224) 
Keller ( 2001:45 ) berpendapat bahwa respon konsumen terhadap 
merek di reflesikan melalui persepsi, preferensi, dan semua perilaku atau 
tindakan yang berhubungan dengan aspek pemasaran sebuah merek. 
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Pengaruh asosiasi  merek pada respon konsumen merupakan 
subyek penting ketika menganalisa nilai merek bagi perusahaan maupun 
konsumen. Rio et al,  (2003:414) mengemukakan bahwa konsumen 
cenderung lebih meyakinkan dirinya dengan cara merekomendasikan 
merek pada orang lain,bhawa merek yang mereka asosiasikan mempunyai 
jaminan kualitas yang tinggi. Persepsi tertinggi atas jaminan sebuah merek 
akan lebih menuntungkan dalam evaluasi merek, sehingga mendorong 
konsumen untuk bersedia membayar merek dengan premium, 
merekomendasikan merek pada orang lain, dan menerima perluasan 
merek. 
Proses keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang 
bersifat sequential, extensive, complex. Pada saat konsumen  menetukan 
keputusan pembelian terhadapa produk yang di nilai penting baginya, 
konsumen akan mengalami tahapan-tahpan proses keputusan pembelian. 
Proses pembelian ini di sebut proses pembelian high onvloment terjadi 
saat produk yang di butuhkan konsumen relative mahal, jarang di beli, 
beresiko, dan bernilai tinggi, contohnya rumah, mobil, computer, rekreasi, 
dan produk-produk keuangan seperti asuransi jiwa ( Kotler, 2005:221 ). 
Respon konsumen memiliki tiga komponen yaitu cognitive, 
effective, conative. Cognative response dinyatakan dalam knowledge dan 
perception konsumen terhadap suatu  produk. Knowledge dan perception 
terbentuk karena awareness dan information. Konsumen yang sadar akan  
kebutuhannya akan mencari informasi mengenai produk kebutuhannya 
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(sciffman dan kanuk, 2004:256). Proses yang terjadi dalam cognitive 
response ini memiliki kesamaan dengan proses keputusan pembelian 
dalam tahap need recognition dan tahap informasition search menurut 
kotler dan amstrong, atau tahap awareness dan tahap knowledge menurut 
schiffman dan kanuk. Awareness atau kesadaran konsumen terjadi pada 
tahap awareness (schiffman dan kanuk ). Knowledge konsumen terbentuk 
karena informasi dapat terjadi pada tahap information search ( kotler dan 
amstrong) atau tahap knowledge (schiffman dan kanuk). 
Affective response dinyatakan dalam perasaan atau emosi 
konsumen melalui sikap suka atau tidaknya ataupun penilaian bagus 
tidaknya terhadap suatu produk. Sikap ini merupakan  hasil evaluasi 
konsumen  terhadap suatu produk (schiffman dan kanuk, 2004:257-
258).Jika pada tahap cognitive response, konsumen memiliki knowledge  
dan perception yang positif terhadap suatu merek produk tertentu, maka 
pada tahap affective response, konsumen akan membentuk suatu sikap 
yang positif pula. 
Proses dalam affective response ini memiliki kesamaan dengan 
proses keputusan pemebelian pada tahap evaluation .pada tahap evaluation 
dalam buying decision process, konsumen melakukan evaluasi terhadap 
berbagai merek, membentuk sikap masing masing merek. Salah satu 




Cognative response menyangkut tindakan atau perilaku konsumen 
yang di nyatakan dengan intention to buy dan purchase ( schiffman dan 
kanuk, 2004:258-259). Proses yang terjadi dalam cognative response 
memiliki kesamaan dengan tahap purchase pada proses keputusan 
pembelian. 
Dari uraian diatas menunjukkan bahwa asosiasi merek memiliki 
peranan yang penting dalam  respon konsumen  pembelian sehingga 
menganalisis merek terkenali dalam benak pelanggan  menjadi satu hal 
penting bagi perusahaan. 
Banyak perusahaan yang berlomba lomba menentukan bauran 
promosi yang di gunakan, begitu juga dalam persaingan industry sepatu, 
dengan mensponsori olahraga atau event-event lainnya dapat membangun 
kesadaran merek, citra merek, dan citra perusahaan, karena merek 
terpampang disana sehingga  penonton  dapat  melihat  merek  tertentu  
dan  dengan  menjadi  sponsor event-event tertentu  ini maka  kesadaran  
merek dapat  bergeser  menjadi  citra merek, masyarakat menganggap  
perusahaan  yang mampu  mensponsori  event-event  terkemuka seperti 
road show, olahraga, pertunjukan musik dll berarti perusahaan tersebut 
sehat dari segi financial dan kredibilitas perusahaan juga baik. Hal tersebut 
dapat menciptakan citra positif baik untuk produk maupun perusahaan. 
Pada  penelitian  ini, obyek  yang  dituju  adalah  sepatu  merek  
Converse,Converse merupakan salah satu merek terkenal dari Amerika 
untuk kalangan anak muda,di akhir 30-an Mrquis M. Converse,yang 
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sebelumnya dikenal sebagai manajer diperusahaan manufaktur alas kaki 
pada 1908, perusahaan ini merupakan produsen sepatu karet, memeberikan 
sol karet musim dinginuntuk alas kaki untuk laki-laki,  perempuan dan 
anak-anak pada 1990 converse telah memproduksi 400 sepatu perhari, titik 
balik perusahaan ini dating 1917 ketika Converse All-Star basketball shoe 
diluncurkan. Ketika perang dunia II pada 1941, Converse dialihkan ke 
produksi manufaktur alas kaki, pakaian, boot,  karet pelindung, kaos kaki, 
tas. Converse mulai mengalamikesulitan dari tahun 1970-an, dengan 
sentakan competitor baru. 
Peneliti ingin mengetahui  apakah  dengan  adanya  asosiasi  merek  
yang  pertama  adalah  dimensi  jaminan (garansi)  yaitu  dengan  
diberikan  garansi  pada  sepatu merek Converse, apakah konsumen akan 
lebih respon dan mengingat sepatu merek tersebut. Kedua pada dimensi 
identifikasi personal yaitu bahwa konsumen dapat meningkatakan citra diri 
melalui citra merek sepatu yang konsumen pilih, maksudnya konsumen 
dapat memakai sepatu merek Converse yang mempunyai citra merek yang 
baik, dan setelah memakainya secara tidak lagsung citra diri konsumen 
juga ikut terangkat karena memakai sepatu merek Converse dengan citra 
merek yang baik, setelah citra diri konsumen terangkat, apakah konsumen 
akan selalu respon dan selalu mengingat sepatu merek Converse. 
Setelah konsumen mampu mengingat dan respon pada sepatu 
merek Converse, peneliti juga ingin mengetahui pengaruh dari Identifikasi 
social yaitu apakah konsumen mau untuk menerima perluasan dari sepatu 
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merek Converse, merekomendasikan pada orang lain tentang sepatu merek 
Converse, dan mau untuk membayar lebih untuk sepatu Converse dan 
kemudian, Status yaitu apakah dengan memakai sepatu yang mempunyai 
nilai jual tinggi maka status juga tinggi. Kemudian Permasalahannya yang 
lain adalah banyaknya persaingan pada industri sepatu baik merek local 
maupun merek luar, dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui 
mengapa pengguna sepatu Converse tetap bertahan menggunakannya dan 
tidak berpindah ke merek yang lain. Persaingan yang lain juga dapat 
dilihat pada tabel 1.1 
Tabel 1.1 
Top Brand Index (TBI) 





( % ) 
 
2010 
( % ) 
 
2011 
( % ) 
 
2012 
( % ) 
Adidas 33.9 28.6 22.9 31.9 
Nike 10.4 13.3 22.9 13.9 
Converse 3.7 5.3 9.1 3.7 
Rebook 5.4 6.4 4.4 5.5 
Bata 9.2 7.0 2.6 6.1 
Sumber :www.Topbrandindex.com 
 Pada tabel 1.1 diatas menunjukan bahwa sepatu merek Converse berada 




Tabel 1.2 Penjualan sepatu Converse 
Tahun Penjualan sepatu Converse 
2009 202 Pasang 
2010 285 Pasang 
2011 435 Pasang 
2012 235 Pasang 
Sumber :Toko sepatu Converse Tunjungan PlazaSurabaya 3 Lt. UG Jl.Basuki 
Rahmat Surabaya. 
Dari data penjualan diatas membuktikan turunnya penjualan sepatu 
converse mengindikasikan respon konsumen yang  menurun. Turunnya 
asosiasi masyarakat mengenai penggunaan sepatu conversemengakibatkan 
turunnya penjualan sepatu converse .turunnya penjualan tersebut 
diindikasikan banyak ditemukan  competitor baru, termasuk Adidas, Nike, 
kemudian Rebook, dan sepatu lokal Bata yang memperkenalkan desain 
terbaru ke pasar. 
Pada intinya jika asosiasi merek memberikan dampak positif 
terhadap pilihan konsumen maka konsumen akan bersedia menerima 
perluasan merek, merekomendasikan kepada orang lain, dan bersedia 
membayar dengan harga lebih.  
Berdasarkan hal tersebut diatas maka peneliti ingin mengetahui 
Asosiasi Merek Terhadap Respon Konsumen( Studi Pada Konsumen 




1.2  Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, maka dapat di 
rumuskan permasalahan berikut : 
Apakah Asosiasi Merek mempunyai pengaruh terhadap Respon konsumen 
pada pengguna sepatu merek Converse 
 
1.3 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang dari permasalahan diatas, maka tujuan 
yang ingin di capai dari penelitian ini adalah : 
Untuk mengetahui dan menganalisis besarnya pengaruh asosiasi merek  
sepatu Converse terhadap respon konsumen pengguna sepatu Conversedi 
surabaya. 
1.4  Manfaat penelitian 
Dengan memperhatikan tujuan penelitian yang hendak di pakai, maka 
penelitian ini di harapkan mempunyai manfaat sebagai berikut : 
1. Untuk memberikan masukan kepada produsen sebagai bahan 
pertimbangan dalam menjaga dan meningkatkan asosiasi merek  sepatu 
Converse sehingga respon positif dari konsumen dapat di pelihara, yang 




2. Penelitian ini di harapkan dapat di jadikan sebagai bahan untuk 
mendukung penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan asosiasi merek 
terhadap respon konsumen pada pengguna sepatu merek Converse 
